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Рекламная кампания. Разные цели, как выбрать площадки для рекламы, как спланировать кампанию и как распределить бюджет между всеми видами рекламы в Интернете. Как отследить эффективность рекламной кампании.
Думаю, что не открою для вас тайны и не скажу сейчас ничего нового, повторяя основные виды рекламы и их цели, но давайте посмотрим на них относительно интересов потребителя товаров и услуг,  а так же ваших интересов.
Первое в чем вы заинтересованы – это прибыль. 
В чем заинтересован потребитель? Верно — в покупке товара или получении услуги.

Что же может принести вам обоим выгоду? Процесс продаж.
Итогом такого постоянного сотрудничества является «продажная» или торгово-розничная реклама.

Торгово-розничная реклама
Ее главная задача — стимулирование притока потенциальных покупателей посредством их информирования о месте и условиях предоставления товаров или услуг. 

Наилучшим и самым простым вариантом такого вида рекламы в интернете будет контекстная реклама. Вы говорите о стоимости и том месте, где можно приобрести данный товар или услугу, по данной цене. Показ рекламных объявлений происходит в зависимости от запросов пользователя, вы оплачиваете только его переходы и в конечно счете, при правильной  организации процесса получаете покупателя.
В ходе проведения вам достаточно отслеживать сайты, на которых происходит много показов, но не происходит переходов и исключать их из ротации.
Проведение торгового-розничной рекламной кампании, всегда лучше привязывать к акциям, сезонным скидкам или прочим мероприятиям, проводимым рекламирующей организацией, это всегда дает больший эффект. Более того, необходимо выбирать среди площадок для размещения  объявлений, подходящие для показа рекламы вашего товара или услуги. Тем более что инструменты современных систем показа контекстной рекламы это позволяют.
Как оценить эффективность? 
Достаточно обратиться к понятию конверсии (доли покупателей перешедших к покупке) и стоимости привлечения покупателя (отношению затрат на проведение рекламной кампании к количеству привлеченных ей покупателей).
В ходе проведения рекламной кампании у вас вырисовывается стоимость переходов пользователей и процент купивших товар или услугу. На основе этих данных вы получаете значения затрат на каждого вновь привлеченного покупателя и сопоставляете с остальными затратами связанными с реализацией товара или услуги. Здесь очень важной является определение вашими sales-менеджерами или маркетологами  места, откуда пришел покупатель. Все просто если это интернет-магазин и несколько сложнее, когда это покупка через указанный на сайте номер телефона.
На основе полученных в результате нехитрого анализа данных, в ходе кампании вы можете принять решение о выборе наиболее эффективных объявлений в  рекламной кампании и постоянно оценивать их результативность.
Более того, посредством систем сбора и обработки статистики вы получаете данные по регионам, возрасту и полу пользователей перешедших к покупке, что позволяет вам очень четко корректировать стоимость привлечения нужного вам покупателя. Наиболее распространенные из них: Yandex.Метрика, GoogleAnalytics, Liveinternet, SpyLog, HotLog и т.п.
Итак, мы подошли к ситуации, когда вы уже имеете постоянный поток покупателей в определенных местах продаж и привлекаете покупателей торгово-розничной рекламой. Но помимо этого, имеется категория пользователей, которой этот товар будет необходимо в будущем, вам в необходимо информировать их и формировать отложенный спрос. Что для этого наиболее подходит? Верно — формирование имиджа, товара, услуги, организации или торговой марки.
Имиджевая реклама
Предназначена прежде всего для достижения более высокой степени узнавания потребителем конкретных торговых марок или брендов и поддержания этой узнаваемости на рынке.
Основные задачи рекламной кампании: 

· создание у пользователей благоприятного мнения о компании рекламодателя;
· формирование у пользователей ассоциации какого-то типа продукции с именем компании рекламодателя;
· создание у пользователей устойчивого мнения о преимуществах продукции компании рекламодателя.

Данный вид рекламы имеет самый широкий охват пользователей, поэтому и дороже. Так же, ввиду того, что реклама товара, услуги или бренда делается «впрок» ее отличие от первого вида рекламы — отложенный эффект.
В том, что имиджевая рекламная кампания имеет отложенный эффект кроется еще одна особенность, которая не всегда бывает понятна начинающим рекламодателям. С «продающей» рекламой все понятно – можно точно посчитать, сколько посетителей на сайт пришло с рекламы, сколько посетителей зарегистрировалось, сколько совершило покупку и т.д. Эффект же от имиджевой рекламы рекламодатель получает тогда, когда у его клиентов изменяется отношение к компании и ее продукции. Когда, например, несмотря на более короткие сроки поставки у конкурента, потребители предпочитают заказывать продукцию у вас или, к примеру, доставка от вас несколько дороже и дольше.
Самой распространенной из видов имиджевой рекламы – баннерная. Для большего эффекта от этого вида рекламы всегда стоит учитывать долю посетителей выбранных для показа сайтов, заинтересованных в потреблении вашего товара. Например, баннеры с рекламой автозапчастей логично располагать на сайтах автомобильной тематики, с рекламой подгузников на интернет-магазинах детских товаров и т.п. И совсем мало вероятности, что на сайтах для программистов вы успешно проведете рекламную компанию горшочков для рассады растений. 
Так же в последнее время становится все больше нетрадиционной рекламы: записи в блогах, создание групп по интересам в социальных сетях, вирусные видеоролики, которые так же необходимо использовать при проведении имиджевой рекламной кампании. Очень эффективно привязывать подобные виды рекламы к событиям значимым для страны, мира или отдельного региона в целом, а значит и для большинства граждан данной территории. 
Например, во время проведения зимних олимпийских игр, одна из организаций запустила рекламную кампанию в блогах, о том, как они провели лыжную эстафету с фотографиями, видеороликами и обсуждением учувствовавших в ней сотрудников и их друзей. Эти мероприятия привлекли к организации дополнительный интерес и сформировали в массах соответствующий имидж компании причастной к спорту, олимпиаде и общему делу страны.
Эффективность.
Для оценки эффективности имиджевой рекламы сложно использовать экономические показатели, поэтому используется понятие коммуникативной (информационной) эффективности.
Первичным критерием коммуникативной эффективности рекламы является индекс осведомленности, который равен отношению пользователей, осведомленных о содержании рекламы, к общему объему целевой аудитории.

Но наличие осведомленности пользователей о компании или сайте может быть недостаточным для рекламодателя. Пользователь может знать о существовании сайта торговой марки, товара или услуги, но не посетить его, ни разу. Поэтому следующим параметром, представляющим для рекламодателя большое значение, является CTR — отношение количества пользователей, которые совершили переход по ссылке, к общему числу пользователей, которым она была продемонстрирована.
Так же CTB — отношение числа посетителей, принявших нужное решение (в частном случае - купивших услугу или товар), к числу пришедших на сайт рекламодателя по ссылке.
И наконец CTI — отношение числа посетителей, заинтересовавшихся сайтом (посетивших несколько его страниц, вернувшихся, запомнивших его адрес и факт существования) к числу пришедших по ссылке.
Теперь мы с вами знаем, какие цели решает реклама, и какие виды можно использовать наиболее эффективно. Остался вопрос о планировании бюджета и этапов проведения.

Планирование бюджета

На практике существует несколько методов определения рекламного бюджета (по рейтингу использования среди руководителей):

1. Интуитивный
Руководитель или маркетолог (ответственное лицо) интуитивно принимает решения;
2. Остаточный
Суть этого подхода такова: считаем, сколько средств нужно затратить на первостепенные нужды, например, на новое оборудование, сырье, аренду помещения, заработную плату сотрудникам, а все, что останется, тратим на рекламу. Остаточный метод не учитывает того, что на разных этапах развития перед компанией могут стоять разные цели и задачи, на достижение которых может просто не хватить средств. Если же размер бюджета оказался больше, чем требовалось, то возникает обратная ситуация: компания может просто не справиться с тем уровнем интереса, который появляется после проведения рекламной кампании. Элементарно может не хватить физических ресурсов. И как итог: компания впустую растратит потребительский интерес, вызванный рекламой. Тем более что повторить его уже вряд ли получится, потому что покупатели, поверив рекламе и не получив запланированного эффекта, уже не обратятся в эту компанию.
3. Процент от продаж
Третьим в рейтинге популярности рекламодателей идет метод определения рекламного бюджета как процента от объема продаж, иногда - как процента от выручки или товарооборота. Этим методом можно пользоваться независимо от направления деятельности организации. Главное - знать, какой процент в среднем тратится на рекламу в отрасли. 

Преимущество этого метода - в простоте его использования, но при этом не учитывается очень важный момент: динамика объема продаж не всегда напрямую зависит только от рекламы. Множество факторов влияет на то, растут или падают продажи ваших товаров: неоперативная работа персонала, неправильная ценовая политика, низкий уровень дистрибуции. Для рекламы в этом списке тоже есть место, но часто не самое главное. Например, организация ставит цель увеличить объемы продаж на 30%. При этом не учитывается, что каналов распространения едва хватает на то, чтобы поддерживать текущий объем товарооборота. Следовательно, запуск рекламной кампании не решит поставленных задач.

Главная опасность при использовании метода «процент от продаж» кроется в том, что, понижая рекламные расходы в период кризиса или спада прибыли, компания рискует оказаться в еще более затруднительном положении.
4. Исторический
Отчисления на рекламу происходят под девизом «Всегда тратили столько, и будем тратить столько». Самый легкий из всех существующих способов. Принцип прост: когда-то при зарождении компании кто-то решил, что оптимально тратить на рекламу определенную сумму денег. Идут годы, компания растет и расширяется, а на ее продвижение по-прежнему выделяется та же сумма. К существующему значению прошлогоднего бюджета лишь добавляется определенный процент с учетом инфляции, и бюджет готов. Однако исторический подход практически не учитывает целей и задач, стоящих перед компанией в новом году. Если повезет, то средств на решение задач продвижения хватит, если денег для этого требуется больше — задача, либо отпадает сама собой из-за ограниченности средств, либо автоматически перенесется на последующий год. Исторический метод определения бюджета более или менее применим лишь при стабильности рынка, на котором работает организация.
5. Методом конкурентного паритета
В категорию «заимствующие» попадают те организации, которые ведут свою рекламную политику с учетом действий своих конкурентов. Такие компании рассчитывают свой рекламный бюджет с помощью метода конкурентного паритета. Отправной точкой в данном случае служат затраты конкурента на рекламу. Чем больше тратят одни конкуренты, тем больше вынуждены тратить другие. Преимущества такого подхода налицо: компания не просто действует вслепую, а ориентируется на рекламную политику конкурентов, страхуя себя от незапланированных рисков.
6. Определением целей и задач
Этот метод считается одним из самых оптимальных и эффективных. В данном случае бюджет определяется исходя из поставленных задач.

Насколько мог, предоставил вам информацию о целях, выборе площадок и видов рекламы, оценках эффективности и планировании бюджета. Теперь в зависимости от ваших потребностей вы выбираете метод планирования бюджета и суммы, площадки для проведения рекламной кампании и методы рекламы и при наличии бюджета запускаете кампании.
Ну и в завершении хотел бы поблагодарить вас за внимание! 
